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Резюме: Основна цел на настоящата студия е да се представи методоло-
гия за изследване влиянието на маркетинговите плацебо ефекти върху потреби-
телската удовлетвореност. В синтезиран вид е представена същността на плацебо 
ефектите от маркетингови стимули и са дискутирани подходите за тяхното уста-
новяване и измерване. Предложен е концептуален модел, обвързващ феномена с 
потребителската удовлетвореност, и са анализирани възможностите за емпирично 
му тестване, като са предложени индикаторни променливи на основните конст-
рукти в модела. 
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Abstract: The main purpose of this paper is to propose a methodology for 
studying the impact of marketing placebo effects on consumer satisfaction. It presents 
the nature of placebo effects and the basic approaches to their detection and measure-
ment in the field of marketing. A conceptual model of the relationship between mar-
keting placebo effects and consumer satisfaction is proposed and the main issues con-
cerning its empirical testing are discussed. 




Плацебо ефектът е обект на дискусия в медицинските научни 
среди вече повече от пет десетилетия1, макар оживен изследователски 
интерес към феномена да се наблюдава едва след налагането на рандоми-
1 През 1955 г. Хенри Бийчър публикува метаанализ на 15 медицински изследвания, 
демонстриращи плацебо ефекти при третирането на различни състояния (Beecher, 1955). 
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зираните, двойно-слепи контролирани клинични изпитвания като стандарт 
при проверка ефикасността на новоразработени медикаменти. Плацебо 
ефектът се изразява в положителна промяна в здравословното състояние 
на пациенти, приемали инертна субстанция (плацебо), която външно ими-
тира активна терапия. Макар на пръв поглед подобна научна проблема-
тика да изглежда отдалечена от полето на маркетинга, с годините на изс-
ледователски опит се достига до извода, че цената (Waber, Shiv, & Carmon, 
2008), марката (Branthwaite & Cooper, 1981) и други външни характерис-
тики (Blackwell & al., 1972) на използваното плацебо имат различно влия-
ние върху големината на наблюдаваните плацебо ефекти. В този контекст 
интересът към изследването на подобен ефект от външните характерис-
тики и маркетингови въздействия и при други категории продукти изг-
лежда логичен и уместен.  
Подходите към изучаването на плацебо ефектите в медицината 
стъпват върху психологически и поведенчески теории, имащи приложение 
и в областта на потребителското поведение. Същевременно изследванията, 
посветени на плацебо ефекти в маркетингов контекст, са оскъдни и се 
характеризират с ограничен принос към познанията в тази област2. Това 
определя интереса на автора към обекта на настоящото изследване – пла-
цебо ефектите от маркетингови въздействия. 
Най-популярният модел на плацебо ефектите в маркетинга отдава 
тяхната поява на влиянието на предварителните очаквания на потребите-
лите към продукта, формирани под въздействието на маркетингови сти-
мули. Въпреки че в теорията на потребителското поведение равнището на 
очакванията е тясно свързано с появата на редица следпродажбени потре-
бителски реакции, като удовлетвореност, отношение към марката, ценност 
на марката и намерения за повторна покупка, евентуалната им обвърза-
ност с плацебо ефектите като ефекти от очакванията не е проучена. Това 
обстоятелство мотивира избора на предмета на изследване, а именно 
въздействието на маркетинговите плацебо ефекти върху равнището на 
потребителска удовлетвореност.  
Основна цел на настоящото изследване е да представи методоло-
гия за изследване на влиянието на плацебо ефектите върху потребителс-
ката удовлетвореност. Формулирани са следните задачи: 
 Да се представи фундаментът на плацебо ефектите, потре-
бителската удовлетвореност и тяхната обвързаност.
2 До момента са налице шест експериментални изследвания, посветени на обекта 
на изследване. След  Шив и колектив (2005), които първи предлагат адаптирането на тео-
рията за плацебо ефектите от медицински контекст в маркетинга на потребителски стоки, 
Ирмак (2007) демонстрира ролята на мотивацията при появата на ефектите. Останалите 
изследвания прилагат вече съществуващата теоретична концепция върху други продуктови 
категории (Shiv, Carmon, & Ariely, 2005; Irmak, 2007; Amar et al., 2011; Amar, Ariely, & 
Carmon, 2012; Wright et al., 2013; Malka, 2014). 
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 Да се формулира концептуален модел на връзката между пла-
цебо ефектите и потребителската удовлетвореност.
 Да се предложи методология за емпиричното тестване на фор-
мулирания концептуален модел.
1. Плацебо ефектите като ефект от очакванията
Голяма част от маркетинговите действия на компаниите са насо-
чени към въздействие върху потребителските възприятия за продукта и 
отделните негови атрибути, тъй като именно те стоят в основата на про-
цеса на позициониране спрямо конкурентните продукти и са считани за 
основни детерминанти на потребителския избор и поведение при покупка. 
Като субективна апроксимация на реалността възприятията се формират в 
резултат от пречупването на наличната информация за продукта през 
призмата на индивидуалното светоусещане, опит, знания, емоции, очаква-
ния и други елементи от психологическия свят на потребителя. Обект на 
възприемане са както вътрешно присъщите, така и външните продуктови 
характеристики като марка, лого, произход, цена, опаковка и т.н. В осно-
вата на теорията за плацебо ефектите в маркетинга стои допускането, че 
маркетингови въздействия могат да повлияят не само върху възприятията 
за продукта, но и върху обективното представяне на продуктите в процеса 
на потребление3. 
В изследване от 2005 г. Шив, Кармън и Ариели (Shiv et al., 2005) за 
първи път използват понятието „плацебо ефекти“ в маркетингов контекст, 
доказвайки, че характеристики, които не са вътрешно присъщи за про-
дукта – като неговата цена, могат да доведат до появата на непознати до-
тогава поведенчески ефекти. В серия от експерименти авторите демонст-
рират как потребители, които заплащат редуцирана цена за продукт, могат 
да извлекат по-малки действителни ползи от консумацията на енергийна 
напитка, считана за умствен стимулатор, в сравнение с потребители, зап-
латили пълната му цена. Същевременно потребителите, заплатили редов-
ната цена и подложени на убедителни рекламни твърдения за продукта, 
демонстрират извличане на по-голям ефект от консумацията на напитката, 
което авторите наричат плацебо ефект от маркетингови действия. Въпреки 
че Шив и колектив (Shiv et al., 2005) формално не дефинират понятието 
“действителни ползи“ (actual benefits), като такива могат да се приемат 
обективно измерени ефекти от потреблението на продукта, които отразя-
ват степента на предоставяне на обективни функционални ползи. Незави-
3 Представянето на продукта в процеса на потребление може да се дефинира като 
степента на предоставяне на някакви конкретни ползи за потребителя, определени съг-
ласно наложил се формален или неформален (морален) стандарт, в резултат от поет анга-
жимент от страна на предложителя при извършването на трансакция. (Deighton, 1992, p. 
363). 
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симо от възможните вариации в типологията на продуктовите ползи4, 
функционални ползи са тези, които производителят се стреми да осигури 
при създаването на продукта до степен, определяща неговото обективно 
качество, и които зависят изцяло от специфичните му атрибути, заложени 
във фазата на неговото проектиране. В цитираното по-горе изследване 
интересът се фокусира върху една от възможните ползи от консумацията 
на енергийна напитка – повишена умствена концентрация, измерена чрез 
представянето на участниците при изпълнение на когнитивна задача. 
Според Шив и колектив (Shiv et al., 2005) плацебо ефект в марке-
тинга настъпва, когато външни за продукта характеристики, като неговата 
цена и реклама, чрез активирането на убеждения и релевантни на тях 
очаквания, водят до изменение в поведението на потребителите. Те пред-
лагат базов модел на плацебо реакцията в маркетинга, в който плацебо 
ефектите са резултат от активирането на убеждения от различен характер, 
които на свой ред създават очаквания. Очакванията към ефекта от потреб-
лението на продукта, заедно с други, специфични за конкретната ситуация 
фактори, водят до появата на плацебо ефекти. Очевиден проблем в пред-
ложения модел е разграничаването между убеждения и очаквания. Убеж-
денията могат да бъдат определени като категорично приемане на нещо за 
вярно, най-често твърдение, без да е необходимо позоваването на факти. 
Очакванията са свързани с прогноза или предчувствие за бъдещо събитие, 
изразяват субективна преценка за онова, което е най-вероятно да се случи 
в даден бъдещ момент. Припокриването на двете когниции е най-малко в 
три аспекта. Първо, убежденията могат да включват предположения за 
бъдещето. В класическите поведенчески теории на Фишбайн и Айзен нап-
ример убежденията са възприети като вярвания по отношение последстви-
ята от изпълнението на конкретно поведение, които определят отношени-
ето към това поведение , т.е. съдържа се някакво очакване за бъдещи съ-
бития вследствие от поведението (Ajzen & Fishbein, 1980; Ajzen, 1991). 
Второ, очакванията могат да бъдат възприети като вярвания, фокусирани 
върху бъдещето. В този смисъл очакванията могат да се разглеждат като 
конструкции, производни на убежденията. Трето, и двете когниции могат 
да съществуват и въздействат върху поведението както съзнателно, така и 
несъзнателно. Шив и колектив (Shiv et al., 2005) обаче доказват, че очак-
ванията, свързани с появата на маркетингови плацебо ефекти, въздействат 
несъзнателно. Дори и в момента на обмисляне на решението за покупка 
убежденията и очакванията да бъдат съзнателно преценявани от потреби-
телите, то въздействието им върху непосредствените възприятия и пове-
денчески реакции се осъществява неосъзнато. 
4 Така например Шет, Нюман и Грос (1991) определят пет генерични категории 
ползи, които повлияват потребителския избор: функционални, социални, емоционални, 
епистемични и условни, а Лай (1995) добавя към тях и категориите естетични и хедони-
стични ползи (Sheth, Newman, & Gross, 1991; Lai, 1995). 
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Разбирането, че плацебо ефектите са обективно положително из-
менение в представянето на продукта, е по-скоро едностранчиво и не-
точно. Въпреки че научният интерес до момента е насочен основно към 
изучаване на физиологично изразени маркетингови плацебо ефекти5, за 
регистриране на плацебо ефекти от маркетингови стимули могат да бъдат 
използвани и субективни оценки. Последните представляват изразени 
потребителски оценки на възприемания ефект от потребяването на про-
дукт при въздействие на различни маркетингови променливи. Резултати от 
прилагането на томографски техники за визуализиране на мозъчните ре-
акции спрямо въведени стимули (Petrovic et al., 2002; Wager et al., 2004; 
Zubieta & al., 2005) демонстрират връзка между субективно изразените 
оценки на състоянието и действителната биологична реакция, която в по-
вечето случаи е ненаблюдаваема. Подобни изследвания на въздействието 
на маркетингови стимули разкриват връзката между активирането на оп-
ределени зони в мозъка и изразени потребителски предпочитания към 
конкретна марка (McClure et al., 2004). 
В обобщение могат да се изведат следните по-важни моменти. 
Маркетингов плацебо ефект е всяка психологическа, поведенческа или 
психо-поведенческа реакция, която настъпва вследствие протичането на 
несъзнателни психологически процеси, предизвикани от въздействието на 
маркетингови стимули. Тази реакция се изразява в повишаване на субек-
тивно възприеманото и/или обективно измереното представяне на про-
дукта по време или след процеса на потребление. Когато наблюдаваната 
реакция представлява повишаване на обективното представяне на про-
дукта, налице е поведенчески плацебо ефект. Повишаването в субектив-
ната оценка за представянето на продукта представлява психологически 
плацебо ефект. Маркетинговите стимули, активиращи появата на плацебо 
ефекти, могат да бъдат наречени маркетингови плацебо стимули. Такива 
могат да бъдат всички маркетингови въздействия, които не влияят върху 
обективното продуктово качество, но могат да повлияят субективните 
очаквания на потребителите и в резултат да доведат до промяна на обек-
тивното или възприеманото представяне на продукта. 
2. Връзката „плацебо ефекти – потребителска
удовлетвореност“
Литературата, посветена на потребителската удовлетвореност, е 
наситена с концептуални дефиниции, които се обединяват около схваща-
нето, че удовлетвореността е резултат от съпоставянето на продукта с 
5 Всички емпирични доказателства за наличието на подобен ефект засягат по-
вишаване на обективното представяне на продукта (Shiv et al., 2005; Irmak, 2007; Amar et 
al., 2011; Amar et al., 2012; Wright et al., 2012; Wright et al., 2013; Malka, 2014). 
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някакъв предварително съществуващ в съзнанието на потребителите срав-
нителен стандарт. Предложени са различни сравнителни стандарти (рефе-
ренти), спрямо които се оценява представянето на продукта, като предс-
тави за „идеалния“ продукт (Fornell, 1992), ценности (Westbrook & Reilly, 
1983) и опит с други марки в продуктовата категория (Woodruff, Cadotte, 
& Jenkins, 1983). Може би най-общоприетият и със сигурност най-
обсъжданият компаративен стандарт в научните публикации са потреби-
телските очаквания към представянето на продукта (Olson & Dover, 1979; 
Oliver, 1980). Потребителската удовлетвореност може да се възприеме 
като реакция, която потребителите формират спрямо оценката за възприе-
маната степен на съответствие или несъответствие на предварителните 
очаквания с действителното представяне на продукта (Day, 1984, p. 496; 
Tse & Wilton, 1988, p. 204). Тази реакция може да има когнитивен (Howard 
& Sheth, 1969, p. 145) или афективен (Cadotte, Woodruff, & Jenkins, 1987, p. 
305) характер, като в контекста на настоящата разработка се обръща
внимание на трансакционно-специфичната6, индивидуална потребителска
реакция, която се проявява след потребяването на продукт7.
Ранните теоретични модели на потребителската удовлетворе-
ност/неудовлетвореност се базират на идеята за ролята на очакванията 
като сравнителен стандарт и степента им на съответствие с реалния опит 
на потребителите с продукта – така наречената дисконфирмация. За да се 
изясни процесът на формиране на удовлетвореност, в тях се адаптират 
популярни психологически теории, като теорията за когнитивния дисо-
нанс (асимилация)8, теорията на контраста (Anderson, 1973; Oliver, 1977) и 
теорията на Хелсън (Helson, 1948; 1959) за адаптационното равнище 
(Oliver, 1980). Магнитудът и посоката на разликата между очакванията и 
възприеманото представяне са определящи за формирането на удовлетво-
реност, която се заражда в условията на установяване на продуктовото 
представяне над равнището на потребителските очаквания. Тази разлика е 
известна още като дисконфирмация, която по същество отразява разликата 
6 Възможно е да се предприеме и друг подход при концептуализирането на 
удовлетвореността – като кумулативен конструкт, който отразява общия опит на потреби-
телите с продукта, натрупан в резултат от множество отделни покупки и трансакционно-
специфични оценки. Вж.: Johnson and Fornell (1991), 
http://scholarship.sha.cornell.edu/articles/684/. Последен достъп: 14.11.2016 г. 
7 Някои автори дефинират удовлетвореността като явление, което се наблюдава, 
преди продуктът да бъде потребен (Westbrook & Oliver, 1991, p. 84). 
8 Приложението на когнитивния дисонанс на Фестингер в моделирането на 
потребителската удовлетвореност е именно в асимилационна насока, въпреки че Фестингер 
предлага и други подходи за преодоляване на дисонанса. Повече за описаните психологи-
чески явления: Festinger,  (1957); Piaget (1953),  
https://archive.org/details/moraljudgmentoft005613mbp, последен достъп: 14.11.2016 г. 
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между онова, което потребителят очаква, желае или се надява да получи 
от продукта, и това, което получава в действителност9. 
Прилагайки теорията за нивото на адаптация на Хелсън (Helson, 
1948; 1959), според която оценяването на даден стимул е функция от ми-
налия опит на индивидите и оценките им за сходни стимули, Оливър 
((Oliver, 1980)) предлага модел на потребителската удовлетвореност, разг-
леждащ очакванията към продуктовото представяне като своеобразно 
адаптационно ниво. По-конкретно според въпросната теория индивидите 
възприемат и оценяват конкретен клас стимули в съпоставка с предвари-
телно възприети стандарти (ниво на адаптация), формирани на база опита 
на индивида в миналото и спомените му за оценките, дадени на сходни 
стимули. Следователно очакванията като адаптационно ниво се формират 
вследствие миналия опит със сходни продукти и по същество представля-
ват референт за следващата субективна оценка, която индивидът ще нап-
рави за продуктовото представяне. Моделът на Оливър представя удов-
летвореността като резултат от независимото въздействие на очакванията 
и дисконфирмацията (Oliver, 1977, p. 484).  
Фигура 1. Модел “Очаквания–дисконфирмация” 
Основният аргумент, който може да бъде изтъкнат в полза на изу-
чаването на евентуалната връзка между маркетинговите плацебо ефекти и 
потребителската удовлетвореност, е споделянето на обща детерминанта 
между двата феномена – очакванията към представянето на продукта. 
Тези очаквания могат да се породят както под въздействието на маркетин-
гови стимули, така и на други фактори, като предишен опит с марката, 
отношение към марката, комуникация от уста на уста и т.н. Интересът в 
настоящото изследване обаче попада единствено върху очакванията, по-
родени от въздействието на маркетингови стимули, тъй като именно те 
предизвикват маркетингови плацебо ефекти. Очакванията са възприети от 
9 Въпреки използването на термин, насочващ по-скоро към негативен резултат от 
сравнителния процес, съществуват няколко форми на дисконфирмация: позитивна, когато 
действителното представяне е по-добро от очакваното; конфирмация, когато очакванията 
за представянето на продукта са потвърдени; негативна, когато възприеманото предста-
вяне на продукта е по-лошо от очакваното. 
Очаквания 





изследователя като конструкт, който не само има директна и индиректна 
(чрез медииращата роля на дисконфирмацията) връзка с формирането на 
удовлетвореност, но и който опосредства влиянието на маркетигновите 
стимули върху представянето на продукта (и появата на плацебо ефекти). 
В този смисъл точният механизъм на зараждане на очакванията по 
принцип не е от първостепенен интерес за изследователя, а по-скоро 
медииращата им роля в процеса на формиране на плацебо ефекти и ролята 
им при формиране на удовлетвореност. 
Маркетинговите стимули, като цена, реклама, марка и други вън-
шни характеристики на продуктите, въздействат като своеобразни „знаци“ 
за качеството и възможните резултати от употребата на продукта, като в 
резултат предизвикват формиране на очаквания. Съгласно дадената по-
рано дефиниция за плацебо ефекти от маркетингови стимули, същите се 
изразяват в повишаване на действителното и/или възприеманото продук-
тово представяне, без това да се дължи на промяна на вътрешно-присъ-
щите характеристики на продукта10. Ако такива ефекти са налице, то може 
да се предположи, че по-доброто възприемано или действително предста-
вяне на продуктите ще рефлектира върху величината на дисконфирмаци-
ята в положителна посока. Повишаването на дисконфирмацията би след-
вало да доведе до по-висока степен на удовлетвореност на потребителите, 
изпитали плацебо ефекти. С други думи, ако маркетинговите инструменти 
могат да доведат до повишаване на удовлетвореността, без да се променят 
вътрешно присъщите характеристики на продукта, то това би било вследс-
твие пораждането на плацебо ефекти.  
На Фигура 2 е представена концептуалната връзка между плацебо 
ефектите в маркетинга и потребителската удовлетвореност при прилагане 
на теорията за влиянието на очакванията като основен механизъм за фор-
миране на плацебо ефектите и възприемане на удовлетвореността като 
реакция от едновременното въздействие на очакванията и дисконфирма-
цията.  
Изложеното предположение може да бъде валидно само ако въз-
действието на очакванията, предизвикани от маркетингови стимули, е 
несъзнателно. Осъзнаването на очакванията би означавало повишаване на 
референтната точка, с която се сравнява представянето, или не би след-
вало да се наблюдава повишаване на положителната дисконфирмация с 
изключение на ситуация, в която повишаването на очакванията не предиз-
виква по-голямо изменение в представянето на продукта. Плацебо ефек-
тите обаче са резултат от несъзнателното въздействие на очакванията, 
както Шив и колектив (Shiv et al., 2005) и Ирмак (Irmak, 2007) доказват. 
10 Вътрешно присъщите продуктови характеристики се изразяват във физическите 
измерения на продукта, дефинирани с проекта на неговото разработване, докато външните 












Фигура 2. Концептуална връзка между плацебо ефектите 
в маркетинга и потребителската удовлетвореност 
Предложената концептуална връзка може да бъде илюстрирана с 
хипотетичен пример. Ако цената на един продукт е сравнително висока 
спрямо средната за продуктовата категория, потребителите могат да акти-
вират очаквания за доброто представяне на продукта, базирани на убежде-
нията им за връзката цена–качество. В резултат от процеса на 
възприемане „от горе – надолу“11 тези допълнителни очаквания могат да 
предизвикат по-добро възприемано (или действително) представяне на 
продукта. Пот-ребителите ще сравнят това повишено представяне с 
предварителните си очаквания, без да вземат предвид онази несъзнателна 
част от тях, вменена чрез високата цена, което ще доведе до повишаване 
на положителна дис-конфирмация. В крайна сметка наличието на плацебо 
ефект ще доведе до чувство на удовлетвореност от продукта. 
3. Методологични подходи за установяване на плацебо ефекти
от маркетингови стимули
Дефинирането на плацебо ефектите от маркетингови стимули като 
изменение в обективното или възприеманото продуктово представяне 
предполага две възможности за установяване и измерване на тези ефекти: 
чрез измерване на обективните резултати от потреблението и чрез субек-
тивни потребителски оценки за продуктовото представяне. Под обективни 
резултати от потреблението тук се има предвид степента на извличане на 
функционални ползи от продукта, като се пренебрегнат оценъчните ком-
11 Възприемането “от горе–надолу” е предложено от Ричард Грегъри (1970), който 
поставя фокус върху когнитивния елемент на възприятивния процес. Според теорията въз-
приятията биват повлиявани от вече създадени представи, очаквания, убеждения и други 
когниции в съзнанието на индивидите. 
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поненти на общия ефект от потреблението. За да се предприеме измерване 
на обективни плацебо ефекти, следва да се дефинират генеричните функ-
ционални ползи от продукта и да се разработи подходящ измервателен 
инструмент, който е (по възможност) независим от субективните възприя-
тия на потребителите. Измерването на психологическите плацебо ефекти 
предполага обратния подход – разработване на система от индикатори за 
възприеманото продуктово представяне. Важно е да се има предвид, че 
плацебо ефектите могат да имат едновременно и поведенческо, и психоло-
гическо изражение. Изборът на конкретен подход при измерването на 
маркетингови плацебо ефекти е свързан с изясняването на няколко по-
важни проблема, очертани по-долу. 
Първо, потребителите могат да желаят извличане на различни про-
дуктови ползи и да формират различни очаквания към резултата от упот-
ребата на продукта в зависимост от целта, повода и ситуацията на покупка 
и потребление. Освен това, продуктовите атрибути могат да бъдат обект 
на по-малка или по-голяма степен на абстракция в съзнанието на потреби-
телите. Възможно е в някои ситуации измерването на обективното предс-
тавяне на продукта да не е релевантно, когато равнището на абстракция на 
търсените от потребителите атрибути и ползи е по-високо. Така например 
консумирането на кафе може да има за цел извличане както на функцио-
нални ползи – стимулиране на умствената концентрация чрез приема на 
кофеин, така и на хедонистични – наслаждаване на вкуса и аромата на 
кафето, социално изживяване, удоволствие от изпълняване на „ритуал“ за 
пиене на кафе и други. В двата случая представянето на кафето може да 
бъде оценявано по различни критерии спрямо търсената полза, като не е 
резонно измерването на обективни резултати под формата на тестове за 
концентрация, когато е налице хедонистично потребление. 
Второ, характерът на представянето на продукта може да варира 
значително според продуктовата категория, която се изследва, което да 
наложи използването на конкретен подход при измерването. При някои 
категории продукти не съществува възможност за измерване на обектив-
ните резултати от потребяването, защото те зависят изцяло от индивиду-
алните възприятия на потребителите, т.е. не може да се избегне оценъч-
ният момент при измерването и следователно плацебо ефекти в тези кате-
гории не могат да бъдат обективно измерени. При други категории про-
дукти би било възможно измерването както на обективното, така и на въз-
приемано представяне на продукта. При приема на хранителни добавки 
например предполагаемите благоприятни въздействия върху потребителя 
биха могли да бъдат измерени посредством обективни показатели за здра-
вословното състояние, като същевременно е резонно да се измерва и възп-
риеманият от потребителите резултат. В рамките на трети категории про-
дукти възприемането за продуктовото представяне може да бъде трудно 
поддаващо се на маркетингови въздействия и да зависи главно от обек-
тивните свойства на продукта, като същевременно е невъзможно да се 
постигне промяна в обективното представяне.  
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Установяването на плацебо ефектите от маркетингови стимули 
може да се разглежда като процес, включващ няколко етапа (вж. Фигура 
3).  Както бе посочено, изборът на продуктова категория е определящ по 
отношение на възможността за прилагане на отделните типове измерители 
на продуктовото представяне. След като тези две основни решения са 
взети, изследователят може да пристъпи към определяне на необходимия 
експериментален план и процедура.  
1. Избор на продуктова категория
2. Избор на измерители на обективното/възприеманото
продуктово представяне
3. Избор на експериментален план
4. Определяне на експериментална процедура
5. Провеждане на експеримента и анализ на
резултатите
Фигура 3. Етапи при установяването на плацебо ефекти 
от маркетингови стимули 
3.1. Използване на обективни измерители 
В идеалния случай изследователят ще разполага с необходимата 
апаратура за прилагане на томографски техники за установяване на мо-
зъчната активност по време на консумацията или употребата на продукт12. 
Това би позволило регистриране на неврологичната реакция спрямо въз-
действието на различни равнища на маркетинговите стимули и следова-
телно - обективното измерване на плацебо ефекта при всяка една продук-
това категория. Недостъпността на подобна технология и необходимостта 
от въвличане на специалисти от други научни области за провеждането и 
интерпретирането на резултатите от такива изследвания налагат използва-
нето на друг тип обективни метрики за представянето на продуктите. Това 
обстоятелство създава определени ограничения при изучаването на пла-
цебо ефектите по отношение избора на продуктова категория, при която 
да е налице някакво външно проявление на ефекта от потребяването на 
продукта. 
12 Налице са изследвания, в които са прилагани такива техники (McClure et al., 2004). 
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Трудно би могло да се направи изчерпателно описание на възмож-
ните измерители на обективната плацебо реакция поради многообразието 
от продуктови категории, върху които може да се фокусира едно изслед-
ване. В Таблица 1 е направено обобщение на изследваните до момента 
продукти, използваните обективни измерители на плацебо ефекта и мани-
пулираните маркетингови въздействия. Използваните измерители корес-
пондират с основните функционални ползи и ефекти, които се предполага, 
че продуктът трябва да осигури на потребителя. 
Таблица 1.  














Брой правилно решени 










Кръвно налягане; пулс; 
Физически рефлекси: 







Умствена бдителност: брой 
запаметени числа, измерен 
чрез Digit Span Test 
(forward and backward) 








Брой прочетени несвързани 
помежду си думи в 
условията на силно 
светлинно излъчване 
Брой правилно чути 
несвързани помежду си 
думи от звукозапис със 
висок фонов шум 
Брой правилно попълнени 
липсващи елементи от 
еднотипни изображения 
Amar, Carmon 
& Ariely (2012) 
Марка 
Стик за игра на 
голф 
Писалка 
Брой точни удари 
Брой излизане извън 
очертанията на лабиринтна 
схема 






Брой на съставките 
Енергийна 
напитка 
Брой правилно решени 
ребуси (думи с разбъркани 
букви) по методологията 
на Shiv (2005) 
Брой правилно възп-
роизведени по памет думи 
Malka, D. (2014) Марка 
Спортни 
обувки 
Време за пробег на 50м. 
спринт 
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Сравнително честият избор на енергийните напитки като продукт, 
в контекста на чиято употреба да се изследват плацебо ефектите, може да 
се обясни с относително лесно измеримата по обективен начин основна 
полза от напитката – физическа и умствена стимулация, дължаща се на 
въздействието от кофеина и други второстепенни съставки. 
В експериментите с енергийни напитки са използвани няколко 
обективни измерителя на плацебо ефекта. Шив и колектив (Shiv et al., 
2005) измерват когнитивните способности на участниците след 
консумирането на напитката чрез броя правилно решени ребуси за време 
от 15 минути. Този измерител е възприет и от Райт и колектив (Wright et 
al., 2012), като в последния от серия експерименти е въведен тест за 
способността за запаметяване на информация. Добре обоснован избор на 
обективни измерители на плацебо реакцията прави Ирмак (Irmak, 2007)13, 
който освен измерители на физиологичното проявление на плацебо ефек-
тите – кръвно налягане и пулс, измерва и бдителността и възбудимостта на 
мозъчните рефлекси.  
3.2. Използване на потребителски оценки 
Субективното изражение на плацебо ефектите в маркетинга се 
свързва с повишаване на възприеманото продуктово представяне, без да се 
предприема промяна във функционалностите или физическите характе-
ристики на продукта. Следователно за установяване наличието на психо-
логически плацебо ефекти е необходимо да се измери възприеманото 
представяне при различни равнища на маркетингови въздействия. Значи-
мата разлика в стойностите на тази променлива (или променливи, в зави-
симост от изследователския подход) свидетелства за психологически пла-
цебо ефект. Такъв подход е по-реализуем и извън лабораторни условия в 
сравнение с измерването на обективните плацебо ефекти както от гледна 
точка на възможността сравнително лесно да се формулират подходящи 
скали за измерване на възприятията, така и от обстоятелството, че не е 
необходимо изолирането на субективния компонент на оценките. В извес-
тен смисъл може да се предположи, че субективно измерените плацебо 
ефекти биха имали по-висока положителна корелация с оценките за дис-
конфирмация и удовлетвореност. 
В един от своите експерименти Амар, Кармън и Ариели (Amar et 
al., 2012)
 използват както обективно измерване на ефекта от употребата на 
няколко категории продукти, така и субективни потребителски оценки, 
като и двата типа измервания потвърждават наличието на плацебо ефекти.  
13 Методологията и процедурата, използвани от Ирмак, най-много се доближават 
до класическата методология за установяване на плацебо ефектите в медицината. 
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3.3. Експериментален подход при изучаване на плацебо ефектите 
За да се направи заключение за наличието или липсата на плацебо 
ефект вследствие прилагане на конкретен маркетингов инструмент, е не-
обходимо да се манипулира въздействието на същия и да се поставят под 
контрол всички останали фактори, които биха могли да окажат влияние 
върху потребителите и да компрометират валидността на резултатите от 
изследването. Провеждането на експеримент предполага вземане на реше-
ния относно прилагането на конкретен експериментален план, в зависи-
мост от което се определят всички останали елементи на процедурата на 
експеримента. Двата същински14 експериментални плана – вътрешногру-
повият и междугруповият, се свързват както с различна степен на овла-
дяване на външните фактори, водещи до появата на систематична грешка, 
така и с различна статистическа мощност на тестовете, прилагани за про-
верка на хипотезите на експеримента. В този смисъл изследователят 
трябва да реши дали да възприеме определени ограничения на вътрешната 
валидност за сметка повишаване на статистическата мощност, или обрат-
ното, както и какви евентуални мерки за справяне с ограниченията на 
предпочетения от него план могат да бъдат предприети. Разбира се, избо-
рът на експериментален план зависи най-вече от целта на експеримента и 
характера на изучаваните явления, но и изисква балансиране между въз-
можността за правилна детекция на съществуващ каузален ефект и пре-
цизността, с която може да се измери този ефект (Bellemare, Bissonnette, & 
Kröger, 2014, p. 1).  
По същество експерименталният дизайн15 се отнася до такъв начин 
на организиране на тестваните субекти16 и въздействия, така че да се 
минимализира неконтролираната вариация в променливата, измерваща 
ефекта от въздействието. Докато при вътрешногруповия експериментален 
план субектите се подлагат на всички равнища на въздействието, при 
междугруповия дизайн субектите се обособяват в отделни групи, всяка от 
които бива подлагана на само едно равнище на конкретното въздействие. 
За описание на ефектите от приложените въздействия се използват разли-
ките в средните стойности на променливата, измерваща ефекта от въз-
действието, представляващ някакъв конкретен аспект от поведението на 
субектите. 
14 Кембъл (1957) разглежда експерименталните планове като преекспериментални 
и същински експериментални. Макар че не се използват термините „вътрешногрупов“ и 
„междугрупов“ план, представените планове съдържателно съответстват на тези две поня-
тия (Campbell, 1957). 
15 Авторът на настоящото изследване използва понятието „експериментален ди-
зайн“ като синоним на утвърденото „експериментален план“. 
16 В контекста на експерименталната психология и особено при дискутирането на 
експериментални планове е възприета употребата на понятието „субекти“ в смисъла на 
участници в експеримента. 
258 
3.4. Синопсис на експерименталните планове, използвани 
        за изследване на плацебо ефекти в маркетинга 
В медицината плацебо-контролираните експерименти, когато са 
двойно-слепи и рандомизирани, са считани за най-надеждния метод за 
установяване реалните ефекти от терапии и интервенции17. При тях се 
прилага вътрешногрупов експериментален план с контролно условие – 
прием на плацебо. Идеята на прилагането на плацебо изобщо се състои в 
това, че приемът на лекарство неизбежно има психологически ефект върху 
субектите. За да се провери действието на чисто химичния състав на ме-
дикамента, е необходимо, психологическият ефект да бъде контролиран, 
което се осъществява именно чрез плацебо. Чрез описаните експерименти 
могат да се установят високи резултати (средни стойности на субективните 
оценки на състоянието или подобрение на обективни показатели, като 
кръвно налягане и пулс) в контролното плацебо условие, но за установя-
ване на плацебо ефекти се налага включването на нетретирана група в екс-
перименталния план18.  
Въпреки че вътрешногруповият дизайн е прилаган при изследва-
нето на плацебо ефектите в медицината, в маркетингов контекст до мо-
мента е прилаган единствено междугрупов дизайн (вж.Таблица 2). 
Таблица 2.  
Емпирично установяване на плацебо ефекти в маркетинга: 
използвани експериментални планове и въздействия 














Убеждения за връзката 
цена-качество 








Редовна / намалена 
($1,89/$0,89) 
Високо/ниско 
17 Този тип експерименти имат стандартизирана, експлицитна, повтаряема и безп-
ристрастна процедура, която определя недвусмислени резултати. Вж.: Kaptchuk (2001). 
18 При тестването на нови лекарства плацебо групата играе ролята на контролна 
група, затова в такива експерименти е невъзможно да се правят заключения за наличието, 
респ. липсата на плацебо ефекти – не е възможно да се сравнят резултатите с тези в изцяло 
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3.5. Проблеми и ограничения при емпиричното установяване 
        на плацебо ефекти в маркетинга 
3.5.1. Фактори, ограничаващи вътрешната валидност 
на експеримента 
За да се направи валидно заключение за каузалност, е необходимо: 
1) въздействието да предхожда по време наблюдавания ефект; 2) вариаци-
ята в променливата, измерваща ефекта, да се асоциира с въздействието; и
3) да се ограничи влиянието на външни, неконтролирани фактори, които
могат да обяснят появата на ефекта (Shadish, Cook, & Campbell, 2002, p. 6).
Удовлетворяването на третото условие изисква да се разгледат основните
фактори, влиянието на които може да засегне вътрешната валидност на
резултатите от проведеното изследване, както и да се обсъдят възможнос-
тите за тяхното контролиране при вътрешногруповия и междугруповия
експериментални планове.
При вътрешногруповите експерименти се осъществяват най-
малко две тествания – веднъж преди въвеждане на въздействието (претест) 
и веднъж след въздействието (посттест). Поради обстоятелството, че 
всички субекти трябва да бъдат подложени на всички равнища на въздейс-
твието, с увеличаване броя на въздействията или равнищата им се стига до 
многократно тестване. На практика това позволява, всеки субект да се 
сравнява със самия себе си преди и след прилагане на въздействието, но 
именно отклоненията, причинени от повторното тестване, пораждат най-
Изследовател Експериментален дизайн Фактори Факторни равнища 
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много проблеми с вътрешната валидност при тези дизайни. Във времевия 
период между две измервания могат да настъпят различни странични съ-
бития, нямащи връзка с целта на експеримента и неговите условия, или да 
се появят други систематични ефекти, като умора, разсейване, тревожност 
или отегчение19. Резултатите от всяко следващо тестване могат да са 
повлияни и вследствие натрупването на опит на субектите с прилаганата 
тестова процедура. Паралелно с това с напредването на експеримента при 
повторните тествания целта на експеримента става по-ясна на субектите, 
поради което поведението им може да се измени по начин, целящ да се 
„угоди“ на експериментатора. За да се избегне погрешното определяне на 
тези влияния20 като ефект от приложеното въздействие, се прилагат ди-
зайни с нетретирана контролна група, като се предполага, че външните 
фактори влияят еднакво на експерименталната и контролната групи. 
Вътрешногруповите дизайни с контролна група осигуряват въз-можност 
за генерализиране на резултатите върху всяка друга еквивален-тна и 
претествана група от субекти (Campbell, 1957, p. 302). 
Междугруповите експериментални планове не страдат от опи-
саните по-горе негативни влияния, тъй като се сравнява поведението на 
най-малко две експериментални групи, всяка от които се тества само вед-
нъж. Предполага се, че евентуалните разлики в измерената зависима про-
менлива в групите биха били в резултат от различното въздействие, при-
ложено върху всяка от тях. При провеждането на междугрупов експери-
мент обаче могат да възникнат основателни съмнения, доколко разликата 
в резултатите от тестването е породена от различните личностни характе-
ристики на субектите, попаднали в отделните групи. Прилагането на 
техника на рандомизиране е задължително, за да се неутрализира 
въздействието на всеки възможен неконтролиран фактор. Изборът на 
междугрупов дизайн също така налага да се осигури еквивалентност на 
тестваните групи, за да се изключи възможността, принципните различия 
между субектите да доведат до неправилно регистриране на ефекти от 
въздействието.  
3.5.2. Статистическа мощност на използваните тестове 
Според възприетия начин на формулиране на нулевата хипотеза в 
статистическата теория същата изразява липсата на ефект от въздействи-
ето (Sawyer & Ball, 1981, p. 275). Статистическата мощност изразява веро-
19 Двата фактора са известни под наименованията history и maturitation и са осо-
бено характерни за по-продължителни експерименти. Изследването на плацебо ефектите в 
медицината най-често включва измервания през времеви интервали с продължителност 
няколко седмици, в които субектите следва сами да администрират тестваната терапия 
върху себе си. 
20 Авторът не претендира за изчерпателност на факторите, влияещи върху 
вътрешната валидност на всички експерименти по принцип, а се фокусира върху онези от 
тях, които имат отношение към изследването на плацебо ефектите. 
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ятността, използваният статистически тест да доведе до правилно отхвър-
ляне на нулевата хипотеза21, следователно колкото по-висока е мощността 
на теста, толкова по-голяма е вероятността, направеното заключение за 
наличието на каузална връзка да е правилно. Статистическата мощност е 
функция от равнището на значимост на теста, големината на извадката и 
големината на ефекта, така че увеличаването на извадката ще доведе до 
повишаване на статистическата мощност при фиксиране на другите два 
компонента (Chase & Chase, 1976, p. 234. Определянето на желано рав-
нище на мощност на използвания тест преди провеждане на експеримента 
е важно както за правилното дефиниране на необходимата големина на 
извадката, така и за преценяване целесъобразността на изследването като 
цяло22. За целта са налице както интуитивни калкулатори, така и таблици 
със стойностите на статистическата мощност, съответстваща на опреде-
лено равнище на значимост и големина на извадката при различните тес-
тове23. Фиксирането на адекватно равнище на мощност обаче може да се 
окаже практически трудно, когато не е известна предполагаемата голе-
мина на изучавания ефект. За съжаление изследванията върху плацебо 
ефектите в маркетинга до момента не предоставят информация за големи-
ната на наблюдаваните ефекти, както и за избраното или постигнатото 
равнище на статистическа мощност24. Преодоляването на този проблем 
може да се осъществи чрез провеждане на пилотно изследване. 
Обвързаността на статистическата мощност с равнището на зна-
чимост на статистическия тест предполага сравнително по-ниските ѝ 
стойности при прилагане на консервативни тестове25. Тъй като меж-
дугруповият дизайн като цяло е по-консервативен (Charness et al., 2012, 
                                                 
21 При прилагането на който и да е статистически тест неизбежно съществува 
риск от допускане на два типа грешки: I-ви тип - отхвърляне на нулевата хипотеза, когато е 
вярна (с вероятност за допускане α, още равнище на значимост); II-ри тип: приемане на 
нулевата хипотеза, когато е грешна (с вероятност за допускане β). От тук статистическата 
мощност се изразява като 1 - β. 
22 Ограниченият бюджет например може да принуди изследователя да се откаже 
от изследването, ако за постигане на задоволителна мощност при изучаване на сравнително 
малък ефект е необходимо да се експериментира с по-голяма извадка (т.е. да се направят 
повече разходи).  
23 Вж. Cohen (1988); oнлайн калкулатор на статистическа мощност, обем на из-
вадка и равнище на значимост: www.powerandsamplesize.com.  
24 Според Сойер и Бол (1981) емпиричното равнище на значимост не бива да бъде 
използвано като мярка за магнитуда на ефекта, защото както статистическата значимост за 
конкретно равнище на α, така и големината на ефекта, са функция на обема на извадката: 
дори малки ефекти почти със сигурност ще бъдат значими при достатъчно големи извадки, 
докато големите ефекти могат да не бъдат отчетени като значими, ако използваната из-
вадка е малка (Sawyer & Ball, (1981), p. 281). 
25 Консервативен е такъв статистически тест, при който равнището на α е редуци-
рано, в резултат от което това на β се повишава. 
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26, за него е характерна по-ниска статистическа мощност. Освен това, 
подразделянето на извадката на групи, всяка от които да бъде третирана с 
различно равнище на въздействието, води до един по-малък брой субекти 
във всяка група27. По тази причина сравняваните извадки имат значително 
по-малка големина, отколкото когато всички субекти са подложени на 
едно и също въздействие. Повторното измерване при вътрешногруповия 
дизайн, респективно осигуряване на повече наблюдения от един субект, 
дава възможност за работа с по-голяма извадка и следователно е налице 
по-висока статистическа мощност на тестовете. За достигане на прием-
ливо равнище на статистическа мощност при междугруповия дизайн може 
да са необходими до 4 пъти повече субекти, отколкото при вътрешногру-
пов дизайн, когато броя на експерименталните периоди е малък 
(Bellemare, 2014, p. 3). Проблемът става по-осезаем при включването на 
допълнителни равнища на въздействие или допълнителни въздействия, 
защото това налага разделянето на субектите в повече групи с още по-
малък обем. В такива случаи единствено рекрутирането на по-голям брой 




4. Възможности за емпирично оценяване на теоретичен модел  
      на връзката „плацебо ефекти – удовлетвореност“  
 
4.1. Оценяване на плацебо ефекта на индивидуално равнище 
 
Предложеният от Шив и колектив (Shiv et al., 2005) когнитивен 
модел на плацебо ефектите в маркетинга се основава на използване на 
маркетингови стимули за активиране на убеждения за продукта, на чиято 
база потребителите формират очаквания за вероятното му представяне в 
процеса на потребление. Поради липсата на убедително разграничаване 
между очаквания и убеждения обаче във формулирания по-рано модел на 
връзката между плацебо ефекти и потребителска удовлетвореност се при-
ема, че маркетинговите стимули повлияват директно равнището на очак-
ванията. 
За да се провери, съществува ли каузална връзка между плацебо 
ефектите от даден маркетингов стимул и равнището на потребителската 
удовлетвореност, първо трябва да се установи наличието на плацебо 
ефект. Тъй като целта ще бъде да се сравни независимото влияние на две 
                                                 
26 Консервативността тук произтича от необходимостта от прилагане на post-hoc 
контрастни тестове, някои от които са особено консервативни, що се отнася до сравняване 
на повече от три двойки групи, въпреки че изследователят може да избере да приложи и 
по-либерален тест (виж: Privitera, (2015), p.347) 
27 Търсенето на значима разлика в поведението на групите означава приемането 
на всяка група като по-малка, отделна независима извадка. 
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или повече различни равнища на влияещия фактор (конкретен маркетин-
гов стимул) върху поведението на тестваните субекти, а не значимостта на 
промяната, настъпваща при заменянето на едно равнище с друго, междуг-
руповият експериментален план е очевидният избор при провеждането на 
експериментално изследване. За появата на плацебо ефект може да се говори, 
ако средната стойност на променливата, измерваща обективното/възприема-
ното продуктово представяне, е по-висока в експерименталната група, върху 
която е въздействано с по-високо равнище на фактора28. Следователно 
съставеният експериментален план ще съдържа поне две експериментални 
групи – E1 и E2, върху които ще се приложат двете равнища на фактора X1 и 
X2, както и контролна група C1. В резултат ще разполагаме с променливи – 
EO1 и EO2, съдържащи стойностите на продуктовото представяне в двете 
експериментални групи, и в контролната група – CO. 
Таблица 3. 
Примерен експериментален план за установяване на плацебо ефекти 
Експериментален план 
Междугрупов Пост-тест с контролна група 
E1 X1     EO1 
E2  X2     EO2 
C1 CO 
За да бъде възможно включването на плацебо ефекта в каузален 
модел, е необходимо, същият да се оцени на индивидуално равнище. Тъй 
като приложението на междугрупов експериментален план не предполага 
възможност, всеки тестван субект да бъде сравняван със самия себе си 
(т.е. не разполагаме с повторно измерване), невъзможно е да се оцени 
плацебо ефектът като разлика между представянето преди въвеждане на 
равнището на фактора и след него. Към решаването на този проблем може 
да се подходи, като се приеме предположението29 за адитивна връзка 
между обективния ефект от потребяването на продукта (чиято величина не 
се влияе от използването на маркетингови стимули) и плацебо ефекта 
(който зависи изцяло от влиянието на маркетинговите стимули). Идеята за 
адитивна връзка между двата ефекта е демонстрирана на Фигура 4.  
28 В сравнение с другата експериментална група и контролната група. Въпросното 
по-високо равнище трябва да се определи на база предварително тестване на двете рав-
нища. Така например, ако избраният фактор е цена, то чрез предварително допитване 
следва да се установи дали двете ценови равнища са разграничими в съзнанието на субек-
тите и дали се възприемат като „високо“ и „ниско“ за продукт от избраната продуктова 
категория. 
29 Изследователи в областта на медицината изследват адитивността между реак-
цията от приема на активна съставка и реакция към плацебо стимулите, които заедно 
съставляват общия ефект от приема на медикамента (Wickramasekera, 1980, p.13; Kirsch 
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Фигура 4. Адитивност на плацебо ефекта от маркетингови 
стимули и ефекта от обективните продуктови качества 30 
Сумата от обективните свойства на продукта и плацебо ефектите 
от маркетингови въздействия е равна на общия ефект от потребяването на 
продукта: 
, 
където:  е общият ефект от потребяването на продукта при 
субект i; IP е базовият ефект от потребяването, дължащ се на вътрешно 
присъщите продуктови характеристики;  е плацебо ефектът при субект 
i, или допълнителният ефект, предизвикан от маркетингови стимули. 
В такъв случай плацебо ефектът може да се калкулира като 
алгебрична разлика между общия ефект от потребяването на продукта на 
индивидуално равнище и ефекта от обективните продуктови качества, или: 
Общият ефект от потребяването на продукта представлява про-
менливата, която е била избрана за измерване на обективното или възпри-
еманото продуктово представяне. За определяне на онази част от общото 
представяне, която се дължи изцяло на обективните продуктови свойства, 
могат да бъдат използвани стойностите на същата променлива, измерени в 
контролната група. Ако приемем, че функционалностите на продукта (или 
неговите обективни качества) предизвикват ефект, който не зависи от 
субективни фактори, то този ефект може да се приеме за един и същ за 
всяко наблюдение и може да се изведе като средна стойност на променли-
вата, измерваща общото представяне на продукта в контролната група:  
, 
където  е продуктовото представяне в контролната група при субект i. 
30 Адаптирано по: Wampold et al. (2005), p. 838. 
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При използване на така калкулираната стойност на IP плацебо 
ефект на индивидуално равнище ще е налице само при . При 
подготовка на данните за анализ негативните стойности на променливата, 
съдържаща индивидуалните плацебо ефекти, могат да бъдат заместени с 0, 
което ще означава, че липсва плацебо ефект. 
 
4.2. Операционализиране на латентните променливи 
 
Потребителската удовлетвореност, очакванията и дисконфирмаци-
ята са латентни психологически конструкции, които не могат да бъдат 
директно наблюдавани. За тяхното измерване следва да бъдат използвани 
индикатори, които могат да бъдат изведени след опрерационализиране на 
всеки един конструкт. Може да се отбележи, че в контекста на каузалния 
анализ очакванията са екзогенна променлива, докато удовлетвореността 
представлява ендогенна променлива. В Таблица 4 са представени хипоте-
тичните каузални връзки между описаните латентни променливи. 
 
Таблица 4.  
Хипотетични връзки между променливите в модела 
Променлива Структурно уравнение 
 Очаквания  
 Плацебо ефекти  
 Дисконфирмация  
 Удовлетвореност  
 
В литературата липсва концептуална изчистеност по отношение на 
потребителските очаквания, което усложнява интерпретацията и срав-
няването на резултатите в отделните изследвания (Olson & Dover, 1979, 
p.180). Олсън и Доувър (Olson & Dover, 1979, p.181) концептуализират 
очакванията като “предпродажбени убеждения за продукта”, като изтък-
ват, че са налице достатъчно стабилни операционализации за измерване на 
убежденията, които могат да послужат на изследователите на потребител-
ската удовлетвореност. Тази концептуализация е съвместима и с когни-
тивния подход при изучаването на плацебо ефектите в маркетинга, разра-
ботен от Шив и колектив (Shiv et al., 2005). Следователно очакванията 
могат да бъдат възприети като убеждения, фокусирани върху предстоящия 
опит на потребителите с продукта, неговите предполагаеми атрибути и 
степента на предоставяне на желаните ползи. Или очакванията са предп-
родажбени убеждения за различните аспекти от бъдещото представяне на 
продукта. 
Обичайно очакванията се измерват чрез мултиатрибутивна ликер-
това скала, оценяваща твърдения във връзка с очакваните резултати от 
потреблението или очакваните атрибути и ползи от продукта (Oliver, 2010, 
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p. 80). Възможно е групиране на отделните твърдения спрямо основните
аспекти от продуктовото представяне или атрибутите, които представля-
ват интерес за изследователя. Използват се крайни значения на измерва-
телната скала като “напълно несъгласен” и “напълно съгласен” или оценки
на вероятността, конкретен резултат от употребата на продукта да е на-
лице. При втората възможност скалата може да включва значения от типа
“никакъв шанс”, “50/50” и “със сигурност”, както и маркиране на предпо-
лагаемия брой случаи на всеки 10 покупки, в които потребителите очак-
ват, даден резултат или продуктов атрибут да е налице. Така например
Оливър (Oliver, 1980) измерва очакванията като сумарна оценка, получена
от оценките за възприеманите вероятности за поява на различни резултати
от употребата на продукта, претеглени с оценки за значението на всеки
резултат. Оливър и Беърден (Oliver & Bearden, 1981) измерват очакванията
като очаквани бъдещи резултати от потреблението на продукта, за което
използват 7-степенна вероятностна скала с 14 айтъма и крайни значения
“никакъв шанс” и “със сигурност” (за появата на съответния резултат от
потреблението), както и като оценка за всеки айтъм по 7-степенна скала
със значения “добър–лош”.
Докато няма данни за това, коя скала дава по-добри резултати, ре-
зонно е начинът на формулиране на въпросите и скалата да се избира в 
зависимост от изследователския контекст. Предвид необходимостта очак-
ванията да се обвържат с евентуалните плацебо ефекти, то индикаторите 
трябва да са фокусирани върху отделните аспекти на продуктовото предс-
тавяне, които ще бъдат взети под внимание при оценяването на плацебо 
ефектите. Очертават се два възможни индикатора за потребителските 
очаквания:  
1) изразените оценки за очакваното общо равнище на продукто-
вото представяне; 
2) изразените оценки за очакваното равнище на представяне на
ниво отделен продуктов атрибут (или продуктова полза). 
Степента на съответствие/несъответствие между очакванията и 
действителния опит на потребителите с продукта се измерва с равнището 
на дисконфирмация. То може да бъде оценено както директно – като 
възприемана степен на съответствие между очаквания и продуктово пред-
ставяне, или индиректно – като алгебрична разлика между стойностите на 
променливите, измерващи възприеманото представяне (p) и тези, измер-
ващи очакванията (е), или . Някои изследователи докладват по-
висока корелация на директно измерената възприемана дисконфирмация с 
оценките за удовлетвореност в сравнение с калкулираната като и стойност 
(Tse et al., 1988, p. 207). Освен това в сферата на услугите чрез директно 
измерване на дисконфирмацията като индикатор на възприеманото качес-
тво се постига по-добра сходимост на модела (R2 = 0.70) отколкото при 
използване на променлива с калкулирана стойност на дисконфирмацията 
(R
2
 = 0.48) (Dabholkar, Shepherd, & Thorpe, 2000, p. 158, 164). Авторите 
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също така коментират, че от гледна точка на пестеливост при набирането 
на данните предимство има директното измерване на дисконфирмацията. 
Първият опит за директна оценка на дисконфирмацията е на Оли-
вър (Oliver, 1977), който измерва степента на изпълнение на очакванията 
на потребителите за представянето на автомобил след проведен тест 
драйв, като използва 7-степенна скала със значения от „твърде високи: 
(представянето) беше по-слабо, отколкото мислех (че ще бъде)“, през 
„точни: беше точно както очаквах“ до „твърде ниски: беше по-добре, от-
колкото мислех“. Кадот, Уудръф и Дженкинс (Cadotte et al., 1987) използ-
ват 5-степенна скала със значения “много по-добро”, “по-добро”, “едно и 
също”, “по-лошо” и “много по-лошо”, сравняваща продуктовото предста-
вяне с три различни компаративни стандарта (типичното представяне в 
продуктовата категория, типичното представяне на най-добрата марка в 
категорията и очакванията към оценяваната марка) или авторите извличат 
обобщени субективни оценки за дисконфирмацията.  
В обобщение, дисконфирмацията може да бъде измерена чрез два 
индикатора: 
1) субективно възприеманата степен на съответствие между пред-
варителните очаквания за общото представяне на продукта и действи-
телното представяне; 
2) сумата от отделните оценки за възприеманата степен на съот-
ветствие между предварителните очаквания за представянето на равнище 
атрибут и действителното представяне. 
Концептуализирането на потребителската удовлетвореност като 
афективна реакция поражда необходимостта, първо, да се изясни същ-
ността на афективните реакции. Афектът е понятие, с което се назовават 
широк обхват от чувства: както емоции, така и настроения (George, 1996, 
p. 145). Докато емоциите са интензивни чувства, насочени към предизвик-
ващия ги стимул, настроенията са общи, по-продължителни и невинаги
предполагат наличие на контекстуален стимул (Frijda, 1993). Следова-
телно афективната реакция представлява общо психологическо състояние
на индивида, включващо, но неограничаващо се до емоции и настроения, в
рамките на конкретна ситуация.
При измерването на потребителската удовлетвореност също може 
да се подходи по два начина: чрез прилагане на обобщена скала за общата 
удовлетвореност от продукта и чрез прилагане на мултиатрибутивна 
скала, измерваща удовлетвореността на равнище атрибут, на чиято база се 
извежда общата удовлетвореност. Често двата подхода се прилагат еднов-
ременно – например Оливър (Oliver, 1993) измерва се удовлетвореността 
както на равнище отделен атрибут, така и като обща оценка. Според Ий 
(Yi, 1990, p. 77) проблем в измерването на удовлетвореността до края на 
80-те години е ниската степен на разсейване на оценките за удовлетворе-
ност, набрани чрез обобщена скала, вероятно поради проявена реактив-
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ност от страна на респондентите31. Същевременно повечето оценки за 
надеждността на обобщените скали са ниски към средни, което говори за 
нужда от повишено внимание при използването им. Според автора този 
проблем би могъл да се преодолее чрез използването на мултиатрибу-
тивни скали и съставяне на комбиниран бал32. 
Подходящи индикаторни променливи за конструкта потребителска 
удовлетвореност са: 
1) емоционалната оценка на качеството на направения избор
Тази оценка отразява общата емоционална реакция спрямо непос-
редствения опит на потребителя с продукта. Респондентът се фокусира 
върху това, дали направеният избор на продукт е бил правилен или не 
предвид общото представяне на продукта по време и след процеса на пот-
ребление.  
2) обобщена емоционална оценка на качеството на направения
избор на равнище продуктов атрибут / ползи от продукта 
Респондентът се фокусира върху това, дали направеният избор на 
продукт е бил правилен или не предвид представянето на продукта по 
отношение предоставянето на различни предполагаеми ползи, или нали-
чието на конкретни продуктови атрибути. Необходимо е предварително 
дефиниране на онези продуктови ползи или атрибути, които са опреде-
лящи за формирането на удовлетвореност. 
3) афективна оценка на вероятността за препоръка на продукта
или за вероятността за повторна покупка 
В условията на експериментално изследване, в което потребите-
лите не са закупили сами предоставяните им продукти, могат да се оценят 
твърдения от типа „Бих се радвал да купя този продукт“ или „Покупката 
на този продукт би ме направила доволен“. 
Измерването на трите конструкта – очаквания, дисконфирмация и 
удовлетвореност, с цел тестване на концептуален модел, изисква известна 
съгласуваност на използваните индикаторни променливи. При измервания 
на равнище продуктов атрибут/полза следва да се приложи същият списък 
с атрибути при формулиране на индикаторни променливи и за трите конс-
трукта. Дефинирането на онези аспекти от продуктовото представяне, 
които са важни и определящи за формирането на удовлетвореност, може 
да се осъществи чрез предварително изследване. 
31 Субектът изменя поведението си, знаейки, че е обект на наблюдение. За надеж-
дността на обобщените скали за измерване на потребителската удовлетвореност вж.: Yi 
(1990), p. 72. 
32 За надеждност на мултиатрибутвните скали за измерване на потребителска удо-
влетвореност вж.: Yi (1990), p. 72. 
269 
Заключение 
Обвързването на плацебо ефектите и потребителската удовлетво-
реност в един общ каузален модел лежи върху допускането за споделяне 
на обща детерминанта между двата феномена – очакванията на потреби-
телите към продуктовото представяне. За тестването на формулирания 
модел е необходимо да се изведе оценка на плацебо ефекта на индивиду-
ално равнище, както и подходящи индикатори на конструктите в модела. 
Същността на плацебо ефектите от маркетингови стимули изисква, тях-
ното емпирично измерване да се осъществява чрез провеждането на екс-
перимент. В зависимост от предприетия подход от интерес за изследова-
теля може да бъде както обективното продуктово представяне, така и въз-
приеманото представяне по време и след процеса на потребление.  
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